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ABSTRACT 
 
This  study  aimed  to  determine  the  effect of brand image, brand awareness and brand trust  on  purchasing  
decisions  Milo UHT  milk  products. Technique of Analysis  in this paper is a quantitative analysis which using 
multiple regressions . The results showed that the brand image variable (X1) positive and significant impact to 
purchasing decisions, as shown by the significant value of 0.004. The second independent variable is brand 
awareness (X2) has positive effect and significance of 0000. The third independent variable that brand trust 
(X3) influence positively and significantly for 0000.  
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I. PENDAHULUAN 
1.1   Latar Belakang Masalah 
Seiring  dengan semakin meningkatnya persaingan dalam pemasaran untuk kategori 
produk dan jasa maka muncul juga persaingan dalam hal merek. American Market 
Association (Kotler, 2000 : 460) menyatakan bahwa Merek adalah nama, istilah, tanda, 
simbol, rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau kelompok penjual dan untuk 
membedakannya dari produk pesaing. Untuk itu perusahaan perlu upaya membangun, 
memelihara dan mengelola asset yang disebut merek karena merek bukan hanya nama. Hal 
ini juga yang membantu konsumen dapat mengenal barang dan jasa yang ditawarkan di pasar.  
Cara-cara yang diambil oleh perusahaan untuk mempertahankan produk dan jasa yang 
dihasilkannya adalah menciptakan brand image/citra merek dari produk dan jasa yang kuat di 
benak konsumen yang menggambarkan kualitas dari produk atau jasa yang dihasilkan. 
Menurut Kotler (2008) brand image adalah penglihatan dan kepercayaan yang terpendam di 
benak konsumen, sebagai cerminan asosiasi yang tertahan di ingatan konsumen. Citra merek 
yang baik dari suatu produk atau jasa akan semakin meningkatkan kepercayaan konsumen 
akan produk dan jasa sehingga menimbulkan keinginan untuk tetap lebih mengenal, 
mengingat dan memberikan perhatian khusus terhadap produk atau jasa tertentu, seperti yang 
dikemukakan oleh Darmadi, Sugiarto dan Tony (2001:7) bahwa brand awareness adalah 
kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali dan mengingat merek sebagai bagian 
dari suatu produk dengan merek yang dilibatkan.  
Brand awareness adalah kemampuan pembeli potensial untuk mengenali (recognize) 
atau mengingat kembali (recall) sebagai bagian dari suatu kategori, sehingga pada tingkat 
tertentu akan timbul juga apa yang membentuk kepercayaan terhadap suatu merek (brand 
trust). Suatu kepercayaan yang kuat akan muncul tindakan pembelian atau keputusan 
pembelian yang merupakan proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan 
untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya 
(Peter dan Olson, 2000 :162). Pada umumnya, keputusan pembelian konsumen adalah 
membeli merek yang paling disukai (Kotler dan Amstrong, 1997).  
Nestle merupakan produsen makanan terkemuka di dunia yang memasok lebih dari 10 
juta produk makanan ke pasaran setiap tahunnya. Good food, good life merupakan slogan 
Nestle yang mengambarkan komitmen Nestle sebagai produsen makanan yang peduli akan 
kesehatan umat manusia dengan menghasilkan makanan yang sehat, bermutu, aman, 
berkualitas, bergizi, dan menyenangkan untuk dikonsumsi demi mewujudkan kehidupan yang 
lebih baik.  
PT. Nestle Indonesia juga semakin memperluas usahanya dengan melakukan 
perjanjian kerja sama dengan perusahaan lain. Salah satu kerja sama yang dilakukan 
berlangsung pada 1 April 2005 antara PT Nestle dan PT Indofood Sukses Makmur, Tbk yang 
melakukan kerja sama dalam bentuk joint venture. Sedangkan UD. Makmur Mandiri 
merupakan distributor tunggal dari PT Nestle Indonesia yang berada di kota Ambon yang 
bertugas untuk mendistribusikan produk-produk yang diproduksi oleh Nestle, salah satunya 
adalah UHT Milo. Dalam penulisan ini,data penjualan UHT Milo dari UD. Makmur Mandiri 
ditampilkan untuk melihat tingkat penjualan dari produk tersebut khususnya di kota Ambon. 
Persaingan yang dihadapi UHT Milo semakin kompetitif dan ketat dengan adanya 
produk susu cair dalam kemasan siap minum yang bermunculan dan memiliki varian yang 
relatif sama seperti Ultra, Frisian Flag, Indomilk, Bear Brand dan Milkuat. Salah satu cara 
untuk menghadapi persaingan tersebut adalah meningkatkan kekuatan merek karena akan 
menjadi pembeda yang jelas sehingga akan mengurangi keputusan konsumen berpindah ke 
merek lain. 
Citra atau image dari UHT Milo sudah melekat di benak konsumen karena UHT Milo 
dikenal sebagai produk susu cair yang berkualitas dari segi rasa cokelat manis yang segar 
dengan aroma yang harum dan kemasan yang kedap udara yang menjadikan produk tetap 
higienis. Selain itu pada kemasan UHT Milo tertera masa kadaluarsa produk sehingga 
konsumen tidak merasa tertipu karena mereka tidak membeli produk yang tidak layak 
dikonsumsi, dan dilengkapi sedotan yang di bungkus dalam plastik untuk menghindari 
sedotan tersebut dari kotoran seperti debu. 
Dari sisi brand awareness UHT Milo di ingat sebagai minuman yang bersih, sehat, 
berenergidan nikmat saat di minum, sehingga menimbulkan perasaan aman bagi konsumen 
yang membutuhkan minuman susu siap saji dan dapat langsung di minum saat beraktifitas. 
UHT Milo dapat ditemui di toko-toko maupun swalayan sehingga konsumen dapat dengan 
mudah membelinnya. 
Berikut ini data susu cair dalam kemasan siap minum yang paling banyak dikenal 
berdasarkan top brand index: 
 
 Tabel 1.1  Top Brand Index Kategori Susu Cair Dalam Kemasan Siap Minum 
No Brand 
Top Brand Index 
2012 2013 2014 
1 Ultra milk 30,7% 32,7% 36,4% 
2 Frisian flag 26,8% 23,7% 15,8% 
3 Indomilk 21,4% 22,5% 18,0 
4 Milo 6,5% 6,2% 9,1% 
5 Bear brand 3,4% 4,8% 5,6% 
6 Milkuat 3,2% 3,1% 4,6% 
Sumber :www.topbrand-award.com 
Berdasarkan Tabel 1.1 dapat kita lihat hasil top brand index merek Ultra Milk  sebesar 
30,7% pada tahun 2012 menjadi 32,7% di tahun 2013 dan terus mengalami kenaikan sebesar 
36,4% di tahun 2014. Sedangkan merek Milo berada pada urutan keempat sebesar 6,5% pada 
tahun 2012 dan mengalami penurunan pada tahun 2013 menjadi 6,2% dan tahun 2014 
mengalami kenaikan kembali menjadi 9,1%.  
Top Brand Index (TBI) merupakan suatu alat ukur kekuatan merek yang 
diformulasikan berdasarkan atas tiga variabel, yaitu Mind Share, Market Share dan 
Commitment Share.Variabel pertama Mind Share, mengindikasikan kekuatan merek di dalam 
benak konsumen katagori produk yang bersangkutan. Variabel kedua Market Share, 
menunjukkan kekuatan merek dalam pasar tertentu dalam hal perilaku pembelian aktual dari 
konsumen, sedangkan variabel ketiga Commitment Share, mengindikasikan kekuatan merek 
dalam mendorong konsumen tertarik merek terkait di masa yang akan datang. 
Berikut ini adalah data penjualan susu UHT Milo dalam ukuran 200 ml selama tahun 
2013 dan 2014 di kota Ambon : 
Tabel 1.2  Data penjualan susu UHT Milo @200m Tahun 2013-2014 
Bulan Penjualan (Karton) 2013 Penjualan (Karton) 2014 
Januari 
Februari 
Maret 
April 
Mei 
Juni 
Juli 
Agustus 
September 
Oktober 
November 
Desember 
117 
69 
150 
71 
125 
93 
42 
81 
74 
139 
117 
99 
114 
58 
115 
111 
161 
51 
58 
94 
50 
69 
103 
76 
Jumlah 1177 1.060 
Sumber : UD. MAKMUR MANDIRI, AMBON 
 
Berdasarkan Tabel 1.2 menunjukkan bahwa bila dibandingkan dengan tahun 
sebelumnya yaitu tahun 2013, penjualan tahun 2014 mengalami penurunan. Hal tersebut  
membuktikan bahwa keputusan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap susu UHT 
Milo mengalami penurunan. Hal ini menunjukan bahwa adanya permasalahan citra merek 
(brand image), kesadaran merek (brand awareness) dan kepercayaan merek (brand trust) 
pada susu UHT Milo. 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka Penelitian ini di beri 
judul : ”Pengaruh Brand Image, Brand Awareness dan Brand Trust Terhadap 
Keputusan Pembelian Produk Susu UHT Milo di Kota Ambon” 
 
1.2   Tujuan Penelitian 
Berdasarkan uraian pokok permasalahan yang telah dipaparkan, maka tujuan 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui adanya pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian pada 
produk Milo di Kota Ambon. 
2. Untuk mengetahui adanya pengaruh brand awareness terhdapa keputusan pembelian 
pada produk Milo di Kota Ambon. 
3. Untuk mengetahui adanya pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian pada 
produk Milo di Kota Aambon. 
 
Selanjutnya hasil Penelitian ini diharapkan dapat memberikan bahan yang bermanfaat 
bagi perkembangan ilmu pengetahuan dalam bidang manajemen pemasaran yang berkaitan 
dengan Brand. 
 2.   LANDASAN TEORI 
2.1   Brand (Merek) 
Menurut American Market Association ( dalam Kotler, 2000 : 460) merek adalah 
nama, istilah, tanda, simbol, rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut, yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau kelompok penjual 
dan untuk membedakannya dari produk pesaing. Dalam penelitian ini merek merupakan 
penggunaan nama, logo, serta slogan untuk membedakan perusahaan-perusahaan dan 
individu-individu satu sama lain dalam hal apa yang mereka tawarkan. 
Merek bukan sesuatu yang dibentuk dipabrik melainkan sesuatu yang dibentuk dalam 
pikiran konsumen melalui proses pemasaransecara keseluruhan. Pemberian merek ditujukan 
untuk memberikan sesuatu yang unik dan menarik dibandingkan pesaing, sehingga dapat 
memuaskan kebutuhan konsumen baik secara rasional maupun emosional. Pada saat 
seseorang memikirkan sebuah produk, mereka hanya mengaitkan dengan atribut serta 
manfaatnya.Sedangkan pada saat mereka membayangkan sebuah merek, mereka akan 
melibatkan dimensi emosional di dalamnya (Temporal,2001: 83).  
Selain itu, merek adalah sesuatu yang dibentuk dalam pikiran pelanggan dan memiliki 
kekuatan membentuk kepercayaan pelanggan (Peter dan Olson, 1996). Jika perusahaan 
mampu membangun merek yang kuat di pikiran pelanggan melalui strategi pemasaran yang 
tepat, perusahaan akan mampu membangun mereknya (Astuti dan Cahyadi, 2007).  
Berdasarkan uraian tersebut maka tampak bahwa merek bukan sekedar pemberi 
identitas fisik bagi produk, tetapi merek juga memberikan nilai yang tak berwujud bagi 
produk yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadapnproduk.Artinya, merek dapat 
bermakna simbolik dan memberikan karakter atau kepribadian tersendiri bagi produk, 
sehingga produk tidak hanya dilihat dari fungsinya saja. Hal ini perlu untuk meningkatkan 
keunggulan daya saing suatu produk. 
Menurut Aaker (1997), terdapat 4 hal pokok yang harus diperhatikan dalam 
membentuk sebuah brandyaitu : 
1. Recognition, tingkat dikenalnya sebuah merek (brand) oleh konsumen. 
2. Reputation, tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek (brand) karena 
lebih terbukti mempunyai „track record’ yang baik 
3. Affinity, semacam emotional relationship yang timbul antar sebuah merek (brand) 
dengan konsumennya 
4. Brand Loyalty, ukuran dari kesetian pelanggan terhadap suatu merek 
 
2.1.1   Brand image  
Setiap produk yang terjual di pasaran memiliki citra tersendiri di mata konsumennya 
yang sengaja diciptakan oleh pemasar untuk membedakannya dari para pesaing menurut 
Kotler dan Keller (2007). 
Keller (1993) menyebutkan bahwa brand image adalah persepsi tentang merek yang 
merupakan refleksi memori konsumen akan asosiasinya pada merek tersebut. Citra merek 
terdiri dari dua komponen yaitu brand association atau asosiasi merek dan favorability, 
strength & uniqueness of brand association atau sikap positif, kekuatan, dan keunikan merek 
(Ferrinadewi, 2008). 
Brand Image merupakan interprestasi akumulasi berbagai informasi yang diterima 
konsumen (Simamora dan Lim, 2002). Menurut Kotler dan Keller (2007) yang 
menginterpretasi adalah konsumen dan yang diinterpretasikan adalah informasi. Informasi 
citra dapat dilihat dari logo atau symbol yang digunakan oleh perusahaan untuk mewakili 
produknya. Menurut Keller (1993:3) faktor-faktor yang membentuk citra merek adalah:  
1. Kekuatan asosiasi merek ( strength of brand association ) 
 Tergantung pada bagaimana informasi masuk ke dalam ingatan konsumen dan 
bagaimana informasi tersebut bertahan sebagai bagian dari brand image. 
2. Keuntungan asosiasi merek ( favourbility of brand association ) 
 Kesuksesan sebuah proses pemasaran sering tergantung pada proses terciptanya 
asosiasi merek yang menguntungkan, dimana konsumen dapat percaya pada atribut 
yang diberikan merek dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 
3. Keunikan asosiasi merek ( uniqueness of brand association ) 
 Suatu merek harus memiliki keungulan bersaing yang menjadi alasan bagi konsumen 
untuk memilih merek tertentu.Keunikan asosiasi merek dapat berdasarkan atribut 
produk, fungsi produk atau citra yang dinikmati konsumen. 
 
Keller (1993) menyatakan unsur-unsur brand image yaitu:  
1. Attributes (Atribut)  
 Merupakan pendefinisian deskriptif tentang fitur-fitur yang ada dalam sebuah produk 
atau jasa.Atribut produk terdiri dari product-related attributes (atribut produk), yaitu 
unsur-unsur yang membuat fungsi produk dapat bekerja, biasanya berhubungan 
dengan komposisi fisik atau persyaratan dari suatu jasa yang ditawarkan. Atribut lain 
adalah nonproduct-related attributes (atribut non produk) yang merupakan aspek 
eksternal dari suatu produk yang berhubungan dengan pembelian dan konsumsi suatu 
produk atau jasa, di antaranya termasuk informasi tentang harga, kemasan dan desain 
produk, orang, peer group atau selebriti yang menggunakan produk atau jasa tersebut, 
bagaimana dan di mana produk atau jasa itu digunakan.  
2. Benefits (Manfaat)  
 Yaitu nilai personal yang dikaitkan oleh konsumen pada atribut-atribut produk atau 
jasa tersebut.Benefit produk terdiri dari functional benefits yang berhubungan dengan 
pemenuhan kebutuhan dasar seperti kebutuhan fisik dan keamanan atau pemecahan 
masalah, experiential benefits yang berhubungan dengan perasaan yang muncul ketika 
menggunakan suatu produk atau jasa, dan terakhir adalah symbolic benefits yang 
berhubungan dengan kebutuhan akan persetujuan sosial atau ekspresi personal dan 
self-esteem seseorang.  
3. Brand Attitude (Sikap Merek)  
 Didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan atas suatu brand, apa yang dipercayai oleh 
konsumen mengenai brand tertentu, sejauh apa konsumen percaya bahwa produk atau 
jasa tersebut memiliki atribut atau keuntungan tertentu, dan penilaian evaluatif 
terhadap kepercayaan tersebut.  
2.1.2   Brand awareness 
Menurut Darmadi, Sugiarto dan Tony (2001), brand awareness adalah kesanggupan 
seorang calon pembeli untuk mengenali dan mengingat merek sebagai bagian dari suatu 
produk dengan merek yang dilibatkan. Brand awareness dapat didefinisikan sebagai 
kemampuan pembeli potensial untuk mengenali (recognize) atau mengingat kembali (recall) 
sebagai bagian dari suatu kategori.  
Menurut Rochaety dan Ratih (2005:35) brand awareness merupakan kemampuan 
seseorang pelanggan untuk mengingat suatu merek tertentu atau iklan tertentu secara spontan 
atau setelah dirancang dengan kata-kata kunci.  Menurut Aaker (1997) dalam Humdiana 
(2005: 45), kesadaran merek adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali 
atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. 
Menurut Simamora (2001: 74), peran brand awareness tergantung pada sejauh mana kadar 
kesadaran yang dicapai suatu merek 
Kesadaran merek (brand awareness) memiliki tiga tingkatan akan pencapaian 
kesadaran di benak konsumen. Tingkat kesadaran merek yang paling rendah adalah 
pengenalan merek (brand recognition) atau disebut juga sebagai tingkatan pengingatan 
kembali dengan bantuan. 
Tingkatan berikut adalah tingkatan pengingat kembali merek (brand recall) atau 
tingkatan pengingatan kembali merek tanpa bantuan, karena konsumen tidak perlu dibantu 
untuk mengingat merek.Tingkatan berikutnya adalah merek yang disebut pertama kali pada 
saat pengenalan merek tanpa bantuan kesadaran puncak pikiran (top of mind). Top of mind 
adalah kesadaran merek tertinggi yang merupakan pimpinan dari berbagai merek yang ada 
dalam pikiran konsumen  (Darmadi, Sugiarto dan Tony (2001). 
Darmadi, Sugiarto dan Tony (2001) menyatakan bahwa brand awareness dapat 
dibangun dan diperbaiki melalui cara-cara berikut : 
1. Pesan yang disampaikan oleh suatu merek harus diingat oleh konsumen; 
2. Pesan yang disampaikan harus berbeda dengan produk lainnya serta harus ada 
hubungan antara merek dengan kategori produknya; 
3. Memakai slogan maupun jingle lagu yang menarik sehingga membantu konsumen 
mengingat merek; 
4. Jika suatu merek memiliki simbol, hendaknya simbol tersebut dapat dihubungkan 
dengan mereknya; 
5. Perluasan nama merek dapat dipakai agar merek semakin diingat konsumen; 
6. Brand awareness dapat diperkuat dengan memakai suatu isyarat yang sesuai dengan 
kategori produk, merek maupun keduanya; 
7. Melakukan pengulangan untuk meningkatkan pengingatan, karena membentuk 
ingatan adalah lebih sulit dibanding membentuk pengenalan 
 
Untuk mengukur brand awareness menurut Yoo (dalam Purba, 2000)antara lain : 
1. Konsumen mengetahui seperti apakah sebuah merek tertentu; 
2. Konsumen dapat mengenali merek tertentu diantara merek-merek yang saling 
bersaing; 
3. Konsumen mengetahui tentang merek tertentu; 
4. Konsumen dengan mudah mengingat beberapa karakteristik merek tertentu; 
5. Konsumen dapat dengan cepat meningat logo atau simbol sebuah merek tertentu; 
6. Konsumen tidak kesulitan membayangkan sebuah merek tertentu dalam benaknya. 
Peran brand awareness dalam membantu suatu merek dapat dipahamibagaimana 
brand awareness tersebut menciptakan suatu nilai. Nilai-nilai tersebut adalah (Darmadi, 
Sugiarto dan Tony (2011) Jangkar yang menjadi pengait bagi asosiasi lain. Suatu merek yang 
kesadarannya tinggi akan membantu asosiasi – asosiasi melekat pada merek tersebut karena 
daya jelajah merek tersebut menjadi sangat tinggi di benak konsumen.  Dengan demikian 
dapat disimpulkan bahwa jika kesadaran suatu merek rendah, maka suatu asosiasi yang 
diciptakan oleh pemasar akan sulit melekat pada merek tersebut. 
1. Familiar (menjadi terkenal) 
 Jika kesadaran merek kita sangat tinggi, konsumen akan sangat akrab dengan merek 
kita, dan lama kelamaan akan timbul rasa suka yang tinggi terhadap merek yang kita 
pasarkan. “ Tak kenal maka tak sayang “ merupakan ungkapan yang tepat untuk 
situasi ini. 
2. Komitmen  
 Kesadaran merek dapat menandakan keberadaan, komitmen, dan inti yang sangat 
penting bagi perusahan. Jadi jika kesadaran atas merek tinggi, maka kehadiran merek 
itu akan selalu dapat dirasakan. 
3. Mempertimbangkan merek 
 Langkah pertama dalam suatu proses pembelian adalah seleksi merek-merek yang 
dikenal dalam suatu kelompok untuk mempertimbangkan dan diputuskan merek mana 
yang akan dibeli. Merek dengan top of mind yang tinggi mempunyai nilai 
pertimbangan yang tinggi. Jika suatu merek tidak tersimpan dalam ingatan, maka 
merek tersebut tidak akan dipertimbangkan dalam benak konsumen. Biasanya merek-
merek yang disimpan dalam ingatan konsumen adalah disukai atau dibenci. 
 
2.1.3   Brand trust 
Kepercayaan merek adalah persepsi akan kehandalan dari sudut pandang konsumen 
didasarkan pada pengalaman, atau lebih pada urutan-urutan transaksi atau interaksi yang 
dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan (Riset Costabile 
dalam Ferinnadewi, 2008). Kepercayaan terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain 
akan bertindak sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Menurut Amir (2005:62) 
kepercayaan adalah keyakinan kita bahwa di satu produk ada atribut tertentu.Keyakinan ini 
muncul, dari persepsi yang berulang, dan adanya pembelajaran dan pengalaman. 
Selain itu, menurut Delgado (dalam Ferrinnadewi, 2008), kepercayaan merek adalah 
kemampuan merek untuk dipercaya (brand reliability), yang bersumber pada keyakinan 
konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan intensi baik 
merek (brand intention) yang didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut 
mampu mengutamakan kepentingan konsumen. 
Lau, Geok and Sook (2000:44) mengemukakan, terdapat tiga faktor yang 
mempengaruhi kepercayaan terhadap merek.Ketiga faktor ini berhubungan dengan tiga 
entitas yang tercakup dalam hubungan antara merek dan konsumen. Adapun tiga faktor 
tersebut adalah : 
1. Brand Characteristic 
 Mempunyai peran yang sangat penting dalam menentukan pengambilan keputusan 
konsumen untuk mempercayai suatu merek.Hal ini disebabkan oleh konsumen 
melakukan penilaian sebelum membeli.Karakteristik merek yang berkaitan dengan 
kepercayaan merek meliputi dapat diramalkan, mempunyai reputasi, dan kompeten. 
2. Company Characteristic 
 Yang ada di balik suatu merek juga dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan 
konsumen terhadap merek tersebut.Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang 
ada di balik merek suatu produk merupakan dasar awal pemahaman konsumen 
terhadap merek suatu produk.Karakteristik ini meliputi reputasi suatu perusahaan, 
motifasi perusahaan yang diinginkan, dan integritas suatu perusahaan. 
3. Consumer-Brand Characteristic 
 Merupakan dua kelompok yang saling mempengaruhi.Oleh sebab itu, karakteristik 
konsumen-merek dapat mempengaruhi kepercayaan terhadap merek.Karakteristik ini 
meliputi kemiripan antara konsep emosional konsumen dengan kepribadian merek, 
kesuksesan terhadap merek, dan pengalaman terhadap merek. 
 
Menurut Delgado dan Walzuch dalam Ferrinadewi (2008:150-151), komponen 
kepercayaan merek bersandar pada penilaian konsumen yang subyektif atau didasarkan pada 
beberapa persepsi, yaitu : 
1. Persepsi konsumen terhadap manfaat yang dapat diberikan produk/merek. 
2. Persepsi konsumen akan reputasi merek, persepsi konsumen akan kesamaan 
kepentingan dirinya dengan penjual, dan persepsi mereka pada sejauh mana 
konsumen dapat mengendalikan penjual dan persepsi. 
 
Ferrinadewi (2008) mengemukakan, terdapat tiga aktifitas yang dapat dilakukan oleh 
perusahaan untuk menumbuhkan kepercayaan konsumen yaitu  
1. Achieving result 
 Yaitu harapan konsumen tidak lain adalah janji konsumen yang harus dipenuhi bila 
ingin mendapatkan kepercayaan konsumen. 
2. Acting with integrity 
 Yaitu bertindak dengan integritas berarti adanya konsistensi antara ucapan dan 
tindakan dalam setiap situasi. Adanya integritas merupakan faktor kunci bagi salah 
satu pihak untuk percaya akan ketulusan dan pihak lain. 
3. Demonstrate concern 
 Yaitu kemampuan perusahaan untuk menunjukan perhatiannya kepada konsumen 
dalam bentuk menunjukan sikap pengertian konsumen jika menghadapi masalah 
dengan produk, akan menumbuhkan kepercayaan dengan merek. 
 
Menurut Ika dan Kustini (2011: 23), brand trust dapat diukur melalui dimensi 
viabilitas (dimension of viability) dan dimensi intensionalitas (dimension of intentionality). 
1. Dimension of viability  
Dimensi ini mewakili sebuah persepsi bahwa suatu merek dapat memenuhi dan 
memuaskan kebutuhan dan nilai konsumen.Dimensi ini dapat diukur melalui indikator 
kepuasan dan nilai (value). 
2. Dimension of Intentionality  
Dimensi ini mencerminkan perasaan aman dari seorang individu terhadap suatu 
merek. Dimensi ini dapat diukur melalui indikator security dan trust. 
 
Berdasarkan pemaparan di atas dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek adalah 
kesediaan konsumen untuk mempercayai suatu merek dengan segala resikonya karena adanya 
harapan di benak mereka bahwa merek tersebut akan memberikan hasil yang positif kepada 
konsumen sehingga akan menimbulkan kesetiaan terhadap suatu merek. 
 
2.2    Keputusan pembelian 
Keputusan pembelian adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan 
pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu 
diantaranya (Peter dan Olson, 2000 :162). Pada umumnya, keputusan pembelian konsumen 
adalah membeli merek yang paling disukai (Kotler dan Amstrong, 1997)  
Nurlisa (2013) mengatakan keputusan pembelian merupakan suatu tindakan yang 
dilakukan konsumen dikarenakan adanya dorongan-dorongan atau motif-motif yang 
dirasakan sehingga menimbulkan minat atau dorongan untuk memenuhi kebutuhan. Menurut 
Setiadi (2010) proses pembelian yang spesifik terdiri dari urutan kejadian berikut: pengenalan 
masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca 
pembelian.  
Setiadi (2003) juga menyatakan bahwa proses keputusan pembeli terdiri dari lima 
proses, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
pembelian dan perilaku pasca pembelian. Intinya proses pembelian dimulai jauh sebelum 
pembelian aktual berlangsung.  
Kotler (2000:204-2008) mencatat terdapat beberapa tahap dalam proses keputusan 
pembelian yang dilakukan pelanggan, yaitu : 
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 1. Tahapan pengenalan masalah 
 Pada tahap ini konsumen mengenali sebuah kebutuhan, keinginan atau 
masalah.Kebutuhan pada dasarnya dapat di cetuskan oleh rangsangan internal atau 
eksternal. Perusahaan harus menentukan kebutuhan, keinginan atau masalah mana 
yang mendorong konsumen memulai proses membeli suatu produk. 
2. Tahapan pencarian informasi 
 Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi-
informasi yang lebih banyak.  
3. Tahapan evaluasi alternatif atau pilihan 
 Setelah mengumpulkan informasi sebuah merek, konsumen akan melakukan evaluasi 
alternatif terhadap beberapa merek yang menghasilkan produk yang sama dan 
bagaimana konsumen memilih di antara produk-produk alternatif. 
4. Tahapan keputusan pembelian 
 Konsumen akan mengembangkan sebuah keyakinan atas merek dan tentang posisi 
tiap merek berdasarkan  masing-masing atribut yang berujung pada pembentukan citra 
produk.  
5. Tahapan perilaku pasca pembelian 
 Tugas perusahaan pada dasarnya tidak hanya berakhir setelah konsumen membeli 
produk yang dihasilkan saja, tetapi yang harus diperhatikan lebih lanjut adalah 
meneliti dan memonitor apakah konsumen akan mengalami tingkat kepuasan dan 
ketidakpuasan setelah menggunakan produk yang akan dibeli. Tugas tersebut 
merupakan tugas akhir setelah periode sesudah pembelian. 
 
3.   METODE PENELITIAN 
3.1   Tipe Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif yaitu suatu model 
penelitian yang mengharuskan akan adanya perhitungan angka-angka, sedangkan pendekatan 
yang digunakan adalah dengan pendekatan survey  yaitu penelitian yang mengambil sampel 
dari populasi dan mengunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data pokok. 
3.2   Lokasi Penelitian 
Yang menjadi objek penelitian dalam penulisan ini adalah PT  Nestle Indonesia. 
 
3.3   Populasi dan Sampel 
Yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang memakai produk 
Milo di Kota Ambon. Sedangkan pengambilan sampel dilakukan dengan teknik purposive 
sampling, yaitu pemilihan sampel berdasarkan pada karakteristik tertentu (Sugiyono, 2009). 
Adapun kriteria yang digunakan peneliti adalah konsumen yang sudah membeli atau 
mengkonsumsi susu UHT MILO di Kota Ambon dan responden yang berusia 17-50 tahun 
yang sudah membeli atau mengkonsumsi susu UHT MILO di Kota Ambon. Maka dalam hal 
ini peneliti mengambil sampel sebanyak 100 orang responden yang cukup mewakili untuk 
diteliti. 
 
3.4    Hipotesis Penelitian 
Dalam penulisan ini, maka hipotesis yang penulis rumuskan adalah : 
H1  :   Brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk susu UHT Milo di 
Kota Ambon 
H2 : Brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk susu UHT Milo 
di Kota Ambon. 
H3 :    Brand trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk susu UHT Milo di 
Kota Ambon 
 
3.5   Teknik Pengumpulan Data 
Penelitian ini mengunakan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data primer 
yang berisi butir-butir pengukur konstruk atau variabel yang digunakan dalam penelitian ini. 
Selain menggunakan kuesioner, peneliti juga melakukan wawancara/tanya jawab secara 
langsung kepada konsumen pengguna susu UHT Milo  Sedangkan data sekunder 
dikumpulkan melalui studi pustaka dari buku, untuk menyusun tinjauan pustaka dan 
penggunaan alat analisis.  
 
3.6    Teknik Analisis Data 
Analisis data yang digunakan dalam Penelitian ini yaitu menggunakan metode regresi 
berganda, digunakan untuk mengetahui bagaimana pengaruh variabel-variabel bebas terhadap 
variabel terikat dalam Penelitian. Analisis ini digunakan untuk mengetahui apakah terdapat 
pengaruh yang positif dan signifikan dari variabel bebas (X1, X2, X3) terhadap variabel 
terikat (Y) dengan model regresi sebagai berikut : 
  Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Dimana : Y = variabel terikat ( keputusan pembelian ) 
  a = kostanta 
 b1 =koefisien regresi yang akan dihitung ( brand image ) 
 b2 =koefisien regresi yang akan dihitung ( brand awareness ) 
 b3 =koefisien regresi yang akan dihitung ( brand trust ) 
 X1 = variabel bebas ( brand image ) 
 X2 = variabel bebas ( brand awareness ) 
 X3 = variabel bebas ( brand trust ) 
 e= error 
 
4.   HASIL DAN PEMBAHASAN 
4.1   Karakteristik Responden 
Karakteristik responden dalam penelitian ini meliputi : usia, gender dan 
pekerjaan/profesi. Dari 100 kuesioner yang dapat dianalisis lebih lanjut, secara lebih lengkap 
dapat dlihat pada tabel berikut : 
 
Tabel 4.1  Persentase responden berdasarkan jenis kelamin 
Jenis kelamin Frekuensi (orang) Persentase (%) 
Laki-laki 
Perempuan 
41 
59 
41% 
59% 
Jumlah 100 100% 
 Sumber : Hasil olah data peneliti, 2015 
 
Berdasarkan tabel 4.1 dapat dijelaskan bahwa jumlah responden berdasarkan jenis 
kelamin menunjukkan bahwa responden  laki-laki sebesar 41 orang atau 41% dan yang  
perempuan sebesar 59 orang atau 59 %.  
 
Tabel 4.2  Persentase responden berdasarkan usia 
Usia Frekuensi (orang) Persentase (%) 
<25 thn 
>25 thn 
43 
57 
43% 
57% 
Jumlah 100 100% 
  Sumber : Hasil olah data peneliti, 2015 
Berdasarkan Tabel 4.2 dapat diketahui bahwa data responden sebagian besar berumur 
lebih dari 25 tahun dengan persentase sebesar 57%. Hal ini menunjukan bahwa responden 
yang berusia di atas 25 tahun sudah lebih memahami akan produk dan bisa mengambil 
keputusan sendiri untuk membeli produk tersebut. 
 
Tabel 4.3  Persentase responden berdasarkan pekerjaan 
Pekerjaan  Frekuensi (orang) Persentase (%) 
PNS 
Swasta  
Pelajar/mahasiswa 
Belum/tidak bekerja 
Lain-lain 
36 
12 
25 
17 
10 
36% 
12% 
25% 
17% 
10% 
Jumlah 100 100% 
 Sumber : Hasil olah data peneliti, 2015 
 
Tabel 4.3 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti , 36 orang atau 
36% diantaranya merupakan Pegawai Negeri, 12 orang atau 12% merupakan Karyawan 
Swasta, 25 orang atau 25% merupakan pelajar/mahasiswa, 17 orang atau 17% merupakan 
belum/tidak bekerja dan dengan pekerjaan lain-lain seperti wiraswasta, pensiunan, 
TNI/POLRI, dan sebagainya sebanyak 10 orang atau 10%. 
 
4.2    Hasi Uji Validitas dan Reliabilitas 
Hasil pengujian validitas dan reliabilitas dapat dilihat pada Tabel 6 dan 7, sebagai 
berikut : 
 
Tabel 4.4  Hasil Uji Validitas  
Item 
Komponen 
Keterangan 
1 2 3 4 
BI 1 .737    Valid 
BI 2 .711    Valid 
BI 3 .682    Valid 
BI 4 .675    Valid 
BA 1  .760   Valid 
BA 2  .881   Valid 
BA 3  .837   Valid 
BT 1   .732  Valid 
BT 2   .798  Valid 
BT 3   .765  Valid 
KP 1    .721 Valid 
KP 2    .817 Valid 
KP 3    .752 Valid 
KP 4    .846 Valid 
 Sumber : Hasil Penelitian / diolah  
 
Dari data diatas dapat dijelaskan bahwa variabel Brand Image dengan 4 item 
pertanyaan semuanya valid, variabel Brand Awareness dengan 3 item pertanyaan semuanya 
valid, variabel Brand Trust dengan 3 item pertanyaan semuanya valid, dan variabel 
Keputusan pembelian dengan 4 item pertanyaan semuanya valid. Hal ini sesuai dengan 
ketentuan standar sebagaimana diasumsikan oleh Sugiyono (2009) bahwa apabila nilai r 
hitung setiap pertanyaan > 0.30, maka seluruh pertanyaan di anggap valid. 
 
Tabel 4.4  Hasil Uji Reliabilitas 
No Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
1 Brand Image (BI) .640 Reliabel 
2 Brand Awareness (BA) .766 Reliabel 
3 Brand Trust (BT) .642 Reliabel 
4 Keputusan Pembelian (KP) .793 Reliabel 
Sumber : Hasil Penelitian / diolah 
Berdasarkan hasil uji realibilitas menunjukan bahwa variabel-variabel dalam 
penelitian ini adalah reliable karena nilai cronbach alpha yang diperoleh seluruhnya lebih 
besar dari 0.60.hal ini sesuai dengan pernyataan ( Hair et al, 2010) bahwa suatu variabel 
dikatakan reliable jika memberikan nilai cronbach alpha > 0.60. 
4.3  Analisis Regresi Berganda 
Hasil uji analisis regresi berganda dapat dilihat pada tabel berikut : 
 
      Tabel 4.5  Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .673 1.287  .523 .602 
BRAND.IMAGE .254 .087 .225 2.916 .004 
BRAND.AWARENESS .488 .103 .411 4.731 .000 
BRAND.TRUST .436 .116 .300 3.758 .000 
a. Dependent Variabel: KEP.PEMBELIAN     
 Sumber : Hasil Penelitian/diolah 
 
Berdasarkan hasil uji diatas, apabila dibuat persamaan dalam bentuk standardized 
coefficients adalah sebagai berikut : 
    Y = 0.673 + 0.225 X1 + 0.411 X2 + 0.300 X3 
Keterangan : 
  Y = keputusan pembelian 
  X1 = variabel brand image 
  X2 = variabel brand awareness 
  X3 = variabel brand trust 
 
Hasil analisis regresi diatas dapat disimpulkan bahwa variabel brand image (x1) 
mempunyai pengaruh positif sebesar 0.225 terhadap variabel terikat keputusan pembelian 
(Y), variabel brand awareness (x2) mempunyai pengaruh positif sebesar 0.411 terhadap 
variabel terikat keputusan pembelian (Y), variabel brand trust (x3) mempunyai pengaruh 
positif sebesar 0.300 terhadap variabel terikat keputusan pembelian (Y). 
 
4.4   Pengujian Hipotesis Penelitian  
4.4.1   Koefisien Determinasi  
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan sebuah 
model menerangkan variasi variabel dependen.Nilai koefisien determinasi adalah antara nol 
dan satu.Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam 
menjelaskan variabel dependen sangat terbatas.  
     Tabel 4.6  Hasil Koefisien Determinasi 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .799
a
 .638 .626 1.27961 
a. Predictors: (Constant), BRAND.TRUST, BRAND.IMAGE, BRAND.AWARENESS 
b. Dependent Variabel: KEP.PEMBELIAN  
 
Berdasarkan tampilan output SPSS diatas, besarnya Adjusted R adalah 0.638 yang 
artinya ketiga variabel independen (brand image, brand awareness dan brand trust ) dalam 
penelitian ini hanya mampu menjelaskan 63,8% variasi yang terjadi dalam variabel 
dependennya (keputusan pembelian). Sementara variasi lainnya yaitu 100% - 63,8% = 36,2% 
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 
 
4.4.2    Uji Parsial (t) 
Hasil uji parsial (t) dapat dilihat pada tabel berikut : 
 
Tabel 4.7   Hasil Uji Parsial (t) 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .673 1.287  .523 .602 
Brand Image .254 .087 .225 2.916 .004 
Brand Awareness .488 .103 .411 4.731 .000 
Brand Trust .436 .116 .300 3.758 .000 
a. Dependent Variabel KEP.PEMBELIAN    
Sumber : Hasil Olah Data 
 
Hasil analisis Uji t :  
1. Nilai thitung pada variabel brand image (X1) adalah 2.916 dengan tingkat signifikansi 
0,004. Karena 2.916> 1,984 dan 0,004 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Ho 
ditolak dan Ha diterima. 
 Artinya : Variabel brand image secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel keputusan pembelian. 
 Jadi Hipotesis pertama (H1) brand image berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian susu uht milo di kota ambon,dapat diterima.  
2. Nilai thitung pada variabel brand awareness (X2) adalah 4.731 dengan tingkat 
signifikansi 0,000. Karena 4.731> 1,984 dan 0,000 <0,05. Maka dapat disimpulkan 
bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. 
 Artinya : variabel brand image secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
 Jadi hipotesis kedua (H2) brand awareness berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian susu uht milo di kota ambon, dapat diterima. 
3. Nilai thitung pada variabel brand trust (X3) adalah 3.758 dengan tingkat signifikansi 
0,000. Karena 43.758> 1,984 dan 0,000 <0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa H0 
ditolak dan Ha diterima. 
 Artinya : variabel brand trust secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
Jadi hipotesis kedua (H3) brand trust berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian susu uht milo di kota ambon, dapat diterima. 
 5.   SIMPULAN DAN SARAN 
5.1   Simpulan 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, dapatlah diambil 
kesimpulan : 
1. Variabel brand image (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian, hal ini ditunjukan dengan nilai signifikansi sebesar 0.004. variabel bebas 
yang kedua yaitu brand awareness (X2) berpengaruh positif dan signifikansi sebesar 
0.000. Variabel bebas yang ketiga yaitu brand trust (X3) berpengaruh positif dan 
signifikansi sebesar 0.000. 
2. Variabel yang paling berpengaruh besar terhadap keputusan pembelian adalah brand 
awareness dengan nilai t hitung sebesar 4.731 dan nilai standardize coefficient beta 
0.411. 
3. Nilai koefisien determinasi adalah 0.638 yang artinya ketiga variabel independen ( 
brand image, brand awareness dan brand trust ) dalam penelitian ini hanya mampu 
menjelaskan 63,8% variasi yang terjadi dalam variabel dependennya (keputusan 
pembelian). Sementara variasi lainnya yaitu 100% - 63,8% = 36,2% dijelaskan oleh 
variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 
5.2   Saran 
Adapun saran yang dapat diberikan dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Dari hasil penelitian yang dilakukan variabel brand image mempunyai nilai t yang 
lebih kecil yaitu 2.916 dibandingkan dengan variabel brand awareness sebesar 4.731 
dan brand trust sebesar 3.758. Untuk itu perusahaan Nestle untuk meningkatkan lagi 
variabel brand image dengan cara strategi mengiklankan merek, karena citra suatu 
merek akan hilang di benak konsumen disebabkan karena kurangnya strategi dalam 
mengiklankan suatu produk. 
2. Manajemen Perusahaan hendaknya lebih memperhatikan atribut produk agar menjadi 
lebih baik lagi, dengan konsisten terhadap produk dan menjaga reputasi produk di 
mata konsumen yang mampu menarik perhatian konsumen. 
3. Berdasarkan hasil penelitian, variabel brand image, brand awareness dan brand trust  
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sehingga implikasi manajerial yang 
diajukan adalah sebagai berikut: 
Untuk penelitian selanjutnya perlu di tambahkan lagi faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian. Selain untuk semakin menyempurnakan 
pemahaman terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. 
Hal ini juga di karenakan dari variabel brand image, brand awareness dan 
brand trust yang hanya mampu menjelaskan sebesar 63,8%. Penelitian ini 
belum memasukkan variabel atas aspek lain yang mungkin dapat mempengaruhi 
dan lebih menyempurnakan hasil penelitian ini.  
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